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  چکیده
 .شناخته شده است ،هاي سازمان اجراي برنامه براي راهبردعنوان یک  امروزه بازاریابی داخلی به     

و فوذ یابی داخلی از طریق نهاي بازار زمینه حاکی از آن است که فعالیت مطالعات مربوط در این
 .دهد ء میرا ارتقا ها یپذیري سازمان را بهبود بخشیده و شایستگ ایجاد انگیزه در کارکنان رقابت
در این   .گرایی و عملکرد سازمانی است بازاریابی داخلی بر بازار تأثیرهدف از تحقیق حاضر بررسی 
 تایی از مدیران و 100به بررسی یک نمونهآماده کرده  هایی که تحقیق با استفاده از پرسشنامه

در این راستا، بر اساس ادبیات تحقیق مدلی  .در سطح شهر اصفهان پرداخته شد ها سرپرستان هتل
افزار لیزرل  با استفاده از نرم طراحی و یابی داخلی بر عملکرد سازمانیبازار تأثیربراي نشان دادن 

پرسشنامه، هاي  لیل دادهاصل از انجام تجزیه و تحبر اساس نتایج ح .مورد آزمون قرار گرفت
در مدل مورد  .ثر استعملکرد سازمانی مؤ بر گراییه بازاریابی داخلی از طریق بازارمشخص شد ک

نشان دهندة مناسب بودن ) AGFI= 97/0 و GFI=  98/0(هاي برازش  بررسی مقدار شاخص
   .استمدل 
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  قدمهم
ن صنعت که ای طوري هبازار صنعت گردشگري به سرعت در حال گسترش است ب     

مدیران فعال  .ل شده استیدتبکار در جهان هاي کسب و به یکی از بزرگترین زمینه
را براي  حاضرهاي  برداري از فرصت امکان بهره با درایت کامل در این صنعت باید

صنعت گردشگري  .دهند ءد را ارتقاملکرد سازمانی خوخود فراهم ساخته و ع
س از صنایع نفت و خودرو بشمار سومین پدیده اقتصاد پویا ودر حال توسعه پ

سازمان توسعه و همکاري جهانی این صنعت را پس از بانکداري دومین  .رود می
و بر اساس آمار و ارقام تجارت بین الملل معرفی کرده است  بخش خدمات در

گذاري در بخش  میزان سرمایه ،ان جهانی تجارتر شده از سوي سازممنتش
به رقم ده درصد لیارد دلار یعنی یم 1400به بیش از  2010گردشگري در سال 

  .]1[خواهد رسید یگذاري بین الملل سرمایه
وکارها  هایی است که از جهات بسیاري با سایر کسب این صنعت واجد ویژگی     

 .گذارند تأثیردیریت بنگاه به شدت مها بر نحوه  متفاوت بوده و این تفاوت
زنجیره  آنها.نمایند عت توجه خاصی به کارکنان میهاي موفق در این صن سازمان

اي است که سود سازمان را با  گونه کنند واین زنجیره به را درك می "سود وخدمت"
  .]13[دکن ایت و خشنودي مشتري داخلی یعنی کارکنان متصل میرض

است و نقش نیرو هاي انسانی در عرضه محصولات آن  صنعتی کاربر ،این صنعت
از طریق تعامل  ویژه توریسم هکارکنان در بخش خدمات ب. چشمگیر است کاملاً

ان و عملکرد عالی آن را تسهیل هاي سازمراهبرداثربخش با مشتریان اجراي 
فق لذا راه چاره تضمین عملکرد عالی سازمان را باید در نقش آفرینی مو .]6[کنند می

در این بخش هداف سازمان و براي دستیابی به ا .مدیریت منابع انسانی جستجو کرد
این  .کنند شروع کرد باید کار را از توجه به کسانی که امور مشتریان را رسیدگی می

. ده استکررا مطرح یابی داخلی هاي خدماتی موضوع بازار جنبه از فعالیت سازمان
هاي سازمان شناخته  اجراي برنامه براي راهبردن یک عنوا امروزه بازاریابی داخلی به
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یابی هاي بازار زمینه حاکی از آن است که فعالیت مطالعات مربوط در این .شده است
ازمان را بهبود پذیري س و ایجاد انگیزه در کارکنان رقابتداخلی از طریق نفوذ 

ت پیاده سازي توان گف طور کلی می هب.]2[دهد ء میهارا ارتقا بخشیده و شایستگی
ها و  ها را مجهز به شایستگی این سازمان ،هاي خدماتی بازاریابی داخلی در سازمان

 ارتقاي عملکرد ،هاي محیطی گیري از فرصت کند که ضمن بهره هایی می قابلیت
  .دنبال خواهد داشت هها را ب آن
 صورت تجربی به توسعه و ارزیابی چارچوب هب ،این پژوهش بر آن است که     

کانیزم این و نیز م در صنعت توریسم بازاریابی داخلی بر عملکرد سازمانی تأثیرنحوه 
  .ازدگرایی بپردارتباط از طریق بازار

  
یابی داخلیرباز  
فظ ارتباط باآنان نقش هاي خدماتی کارکنان در جذب مشتریان و ح در سازمان     

 برايسازمان  کوششرا یابی داخلی کوپر و کرونین بازار. عهده دارند اصلی را به
ئه خدمات بهتر طور کلی مدیریت نیروهاي انسانی براي ارا هآموزش و پاداش و ب

  .]7[ داند می
 .]18[دهند بازار اولیه سازمان را تشکیل می معتقدند که کارکنان ساسر وآربیت     

مان محصولات ویژه در بخش خدمات ه هپاراسورامان نیز معتقد است که مشاغل ب
هداف هاي کارکنان را برآورده ساخته و به تحقق ا هستند که نیازها و خواستهداخلی 

مات ه خدئارا و با ندهستشوند و کارکنان نیز مشتریان اولیه سازمان  میمنجر سازمان 
شوند زیرا بسیاري از مشتریان  به مشتریان عوامل اصلی بازاریابی خدماتی محسوب می

بري و پاراشورمن در مطالعات  .]17[شناسند  ان میدهنده خدمات را به نام سازمه ئارا
خاطر کارکنان و رضایت مشتریان ارتباط مستقیمی  بین رضایت خود نشان دادند که

ار کالاهاي کو سنتی در محیط کسب Pچنین معتقدند که چهار  آنها هم. وجود دارد
ن کارکناپنجمی یعنی  Pهاي خدماتی  فعالیت خصوصفیزیکی کاربرد دارد و در 
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 ،د لذا انتخابشو ئه میتوسط کارکنان ارا د و چون خدمات مستقیماًشوباید اضافه 
مهمی در جلب رضایت  آموزش و انگیزش کارکنان در این بخش نقش بسیار

  .]5[ داشتمشتري خواهد 
ارتباطات داخلی  ،هاي خدماتی در انگلستان احمد ورفیق با بررسی سازمان     

هاي  تشکیل تیم و فعالیت ،توانمندسازي ،وي انسانیآموزش نیر ،وتسهیم اطلاعات
عنوان  انداز سازمان را به مانی پویا و مشارکت در تعیین چشمساختار ساز ،گروهی
  .]2[اند هکردهاي بازاریابی داخلی استفاده  شاخص

عنوان مقدمه اجراي  ه دیگري توسط این دو محقق، بازاریابی داخلی بهدر مطالع     
 .اند کردهیابی داخلی استفاده عرفی شده و از واژه آمیخته بازارمان مهاي سازراهبرد

مکان یا  ،)ارتباطات سازي،توانمند ،آموزش( ترفیع یا پیشبرد ،ها قیمت یاپرداختی
یابی داخلی در هاي بازار عنوان شاخص به) محصولات شغلی(محیط کاري وفرایندها 

  .اند کار رفته هاین مطالعه ب
  

  عملکرد سازمانی
عملکرد سازمانی یکی از  .متغیر وابسته در این پژوهش عملکرد سازمانی است     
ترین  هاي مدیریتی است و بدون شک مهم هاي مورد بحث در پژوهش ترین سازه مهم

طور کلی در  ولی به. آید اي تجاري به حساب میه معیار سنجش موفقیت در شرکت
انی کدامند، هنوز توافق نظر هاي عملکرد سازم که متغیرها و شاخص این خصوص

هاي عملکرد سازمانی  طور کلی شاخص هب. نظران وجود ندارد کاملی در بین صاحب
 ،کرد سازمانیهاي عینی عمل شاخص .عینی قابل تقسیم است به دو دسته ذهنی و

گیري  هاي عینی اندازه اساس دادهصورت کاملاً واقعی و بر هایی است که به شاخص
هاي  توان به شاخص هاي عینی عملکرد سازمانی می شاخصاز جمله . شود می

گذاري، و  زده سرمایهسودآوري نظیر بازده دارایی، بازده حقوق صاحبان سهام، با
 هاي ذهنی عملکرد سازمانی بیشتر شاخص. بازده سهام، اشاره کردسود هر سهم 
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کل هاي ذینفع سازمان ش گروهمبناي قضاوت شود که بر هایی را شامل می شاخص
مندي  ، رضایتدي مشتريمن توان به رضایت ها می از جمله این شاخص. گیرد می

یات بازار در ادب .]11[اشاره کرد غیره و ئه محصولات جدیدموفقیت در ارا کارکنان،
هاي مختلف و متفاوتی یابی داخلی پژوهشگران با توجه به شرایط پژوهش از معیار

هاي  ارتقاي شاخص  در حوزه مالی .اند سنجش عملکرد استفاده نموده براي
سودآوري و بازده، در بازاریابی ارتقاي رضایت مشتري و در حوزه مدیریت 

وري و کاهش هزینه عملیات، عمده اهدافی است که در کلیه مطالعات  عملیات، بهره
  .شود مدیریتی دنبال می

رشد فروش میزان  ،رد سازمانی را از طریق سهم بازارعملک ]3[ آلبرت و نورا     
صورت  ه اطلاعات آن بهاند ک گیري کرده اندازه  (ROI)ونرخ بازگشت سرمایه 

الات پرسشنامه و با مقیاس لیکرت ؤذهنی از طریق پاسخگویی مدیران سازمان به س
گیري عملکرد سازمانی از سه  نیز براي اندازه ]4[آلفرد و پلهارن  .دست آمده است هب

ه محصولات ئموفقیت در ارا ، نسبی محصولات کیفیت(خشی سازمانی معیار اثرب
رشد  ،سطح فروش(سهم و رشد بازار  ،)توانایی سازمان درحفظ مشتریان جدید،

در ) دنرخ بازگشت سرمایه وحاشیه سو(وسودآوري ) فروش وسهم نسبی بازار
ها  ها در این مطالعه توانایی آن چون اثربخشی سازمان .اند دهکرمطالعات خود استفاده 

 ،یدتوانایی سازمان در جذب مشتریان جد ،هاي شاخص ،استجذب توریسم در 
عنوان  بهرشد فروش نسبت به گذشته  و ،)ها تورگردان(ها  حفظ رابطه با واسطه

 برايکه  .گیري عملکرد مورد استفاده قرار خواهند گرفت هاي اندازه شاخص
  .]12 [قبلی متمایز است هاي گیري عملکرد از پژوهش اندازه

  
  گرایی بازار جیمیان قشن

ویژه در بخش خدماتی  هیابی داخلی و عملکرد سازمانی بدر زمینه ارتباط بین بازار     
یمی بین این مستقکه تمامی این مطالعات ارتباط غیرمطالعات معدودي صورت گرفته 
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هاي سازمانی که نتیجه  عنوان قابلیت باو متغیرهایی  دهند دو متغیر را نشان می
ر میانجی عنوان متغب به هستنداري در بخش منابع انسانی و بازاریابی داخلی گذ سرمایه

برگیرنده در مطالعات صورت گرفته مدل جامعی که در  .اند بین این دو شناسایی شده
صورت جداگانه  هالعات بوجود ندارد و هرکدام از این مط ،ها باشد تمامی این قابلیت

عوامل ترین این  یکی از مهم .اند عرفی کردهعنوان متغیر میانجی م عاملی را به
  .بازارگرایی سازمان است

اصلی  معتقدند بازارگرایی و توجه به محیط عنصر عمده و ]9[دیشپاند و فارلی     
درك بازار و  برايها  دن شرکتکروعامل مهمی در راستاي توانمند  بازاریابی بوده

هاي مشتري  ق نیازها و خواستهمناسب براي تحقهاي محصول و خدمت راهبردایجاد 
  .است
دن کرمشتري محور از طریق هماهنگ  راهبردنیز بازارگرایی را ایجاد  ]15[لند لی     

  .داند مدت سازمان می اي براي رسیدن به هدف بلند هاي بین وظیفه تلاش
 کوهلی و جاوورسکی ها در گستره بازارگرایی مقالات پژوهش مبناي اصلی اکثر     

عد بازارگرایی را از ب ممفهو کوهلی و جاوورسکی .است ]19[نارور و اسلتر  و ]13[
ي تمرکز بر مشتري عنصر اصلی کوهلی و جاورسکی به جا. کنند رفتاري تعریف می

 .کنند معرفی میاطلاعات بازار یا هوشمندي بازار گرایی را تمرکز بر  محیط
ت در سطح سازمان، انتشار آن بازارگرایی از دیدگاه آنان به عنوان تولید اطلاعا

ن در گستره سازمانی هاي مختلف سازمان و پاسخگویی به آ اطلاعات در بین بخش
هاي بازاریابی  پاسخگویی، میزان سازگاري و هماهنگی سیاست .شود تعریف می
خدمات تولیدي با سازگاري کالاها و . دهد با اطلاعات بازار نشان میشرکت را 

 .دشو یر محدودي از بازارگرایی تلقی میمشتریان تعبیر و تفسهاي  نیازها و خواسته
ین معنی است که به ا گرا بودن که محیط این نوع پاسخ حالت واکنشی دارد در حالی

هاي آتی مشتریان را  با توجه به عوامل محیطی نیازها وخواسته کوشد میشرکت 
  .ده و به آن پاسخ دهدکرشناسایی 
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فرهنگ ( را از دیدگاه فرهنگیگرایی و توجه به بازار  حیطم ]19[ نارور و اسلتر     
عد فرهنگی عبارت است از فرهنگ گرایی از ب ، محیطکنند تعریف می) گرایی بازار

ترین رفتارهاي ضروري مورد نیاز براي ایجاد  سازمانی که به کارآترین و اثربخش
عناصر  .ه داردبراي خریداران و در نتیجه عملکرد برتر سازمان توج ارزش برتر

  :بازارگرایی از دیدگاه این دو محقق شامل سه مورد زیر است
ي درك مداوم و پیوسته نیازهاي مشتریان اگرایی به معن مشتري :گرایی مشتري .1

در )ریاندانش شناخت نیازهاي مشت( هدف فعلی و بالقوه و استفاده از آن دانش
 .راستاي ایجاد ارزش مشتري، است

 
هاي رقباي عمده راهبردها و  گرایی یعنی درك مداوم قابلیت رقیب :گرایی رقیب .2

د و استفاده از آن کن  مین میأبالقوه وفعلی که نیازهاي مشتریان هدف سازمان را ت
 .در راستاي ایجاد ارزش برتر مشتري است)دانش شناخت رقبا( دانش

مه اي به معناي هماهنگ بودن ه هماهنگی میان وظیفه :اي هماهنگی میان وظیفه .3
وظایف سازمان و بهره برداري  از اطلاعات مشتري و بازار به منظور خلق ارزش برتر 

 .   براي مشتري

ثر است که بر ؤمعتقد است یک سازمان بازاریابی در صورتی م ]14[ کاتلر     
از آنجا که رقبا و مشتریان هر دو در محیط سازمان قرار  ،ندکمشتریان و رقبا تمرکز 

  .ثر، محیط محوراستؤد که یک سازمان بازاریابی مکربیان توان  دارند می
توان مجموعه خاصی از  گرایی را می که مشتريمعتقدند نیز  ]9[ دیشپاند و وبستر     

: از قبیل(نفعان عقایدي دانست که علایق مشتري را در راس همه علایق سایر ذي
تري  وان درسطح کلانت این عقاید را می دهد، قرار می) مالکان، مدیران، کارکنان

  .کردتحت عنوان فرهنگ سازمان تلقی 
گرایی به دنبال زاریابی داخلی و بادر ارتباط بین بازار]11[ هریس و مسیکومر     

هاي منابع انسانی و  نی و مدیریت آن در چارچوب فعالیتتشریح فرهنگ سازما
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ان یا بازار گرایی یابی داخلی به منظور تمرکز بر نیاز ها و خواسته هاي مشتریبازار
  .اند بوده
اي درخصوص رابطه بین بازاریابی داخلی و میزان  جداگانه نیز مطالعه ]8[ دي     
ویژه در  ههاي منابع انسانی ب انجام داده و نشان داد که فعالیتگرا بودن سازمان بازار

گرا بودن سازمان را به همراه خواهد داشت و مبحث مدیریت فرهنگ سازمانی بازار
   .گذارد تأثیر میبر سطح عملکرد سازمانی 

گرایی  اط بین بازار یابی داخلی و بازاراي در خصوص ارتب مطالعه ]2[احمد ورفیق     
اي خدماتی کشور مالزي ه اي از سازمان تأثیر آن بر عملکرد سازمانی در نمونهو 

عملکرد سازمانی یابی داخلی بر تأثیر غیرمستقیم بازاردر این مطالعه  .اند انجام داده
در این مطالعه  .ده استشاي شناسایی  عنوان متغیر واسطه تأیید و بازارگرایی به

هاي نارور و  از طریق شاخص ،عنوان یک فرهنگ سازمانی گرا بودن سازمان بهبازار
   .گیري شده است هاي رقبا اندازه هاي مشتري و قابلیت یعنی آگاهی از نیاز اسلتر

گرایی و رابطه بین بازار ]5[ي در کشور انگلستان توسط بري در مطالعه دیگر     
 براياین محقق در مطالعه خود  .قرار گرفته است تأییدعملکرد سازمانی مورد 

گرایی و هماهنگی  رقیب ،گرا بودن سازمان هاي مشتري ؤلفهگرایی از مسنجش بازار
هش در این پژو.ندا در سازمان استفاده کرده) گرایی فرهنگ بازار( اي وظیفه میان

  .اند گر معرفی شده هاي تعدیل عنوان متغیر شدت رقابت و اندازه سازمان به
اي در خصوص بازارگرایی و  یکا مطالعهنیز در کشور امر ]15[البرت لند و لی     

گرایی به جاي سنجش بازار براياند که در این مطالعه  اثربخشی سازمان انجام داده
ر این پژوهش تولید د .أکید شده استر اطلاعات بازار تتمرکز بر عناصر بازار ب

انتشار اطلاعات در سطح سازمان و پاسخگویی به آن در گستره  ،اطلاعات بازار
عد رفتاري یا ان باند که هم هاي بازارگرایی استفاده شده عنوان معیار ازمان بهس

     ه شدهئی اراکوهلی و جاوورسک وسیله  بهگرایی است که هوشمندي بازار در بازار
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ه شده ئارا 1 مودارندر قالب  مدل مفهومی پژوهشمطالب فوق با توجه به . است
  .است

 

  مدل مفهومی تحقیق. 1نمودار
  

  روش تحقیق
ها از  آوري داده بردي و از نظر روش جمعاین تحقیق از نظر ماهیت و هدف کار     

د که شپرسشنامه بین مدیران توزیع  100تعداد . نوع توصیفی و پیمایشی است
پرسشنامه ناقص و غیرقابل استفاده  5از این تعداد نیز . پرسشنامه دریافت شد 85تعداد

در این . پرسشنامه کامل انجام شد 80ها بر روي تحلیل و در پایان تشخیص داده شد
متغیر را عملیاتی کرد و براي انجام این کار و  3 ا،ه هتحقیق محقق براي آزمون فرضی

سنجش فرهنگ  براي ]19[گرایی، از پرسشنامه نارور و اسلتر سنجش متغیر بازار
سنجش هوشمندي بازار  برايکوهلی و جاوورسکی امه پرسشن گرایی و ازبازار

هاي احمد ورفیق  یابی داخلی نیز از شاخصجش بازاربراي سن. است کرده استفاده
از  گیري عملکرد سازمانی از تعریف کلاري براي اندازه .استفاده شده است ]2[

 .اده شداستف ،کند ن در راستاي تحقق آنها فعالیت میعملکرد یعنی اهدافی که سازما

 محصولات شغلی

 پرداختی

 محیط کاري

 ترفیع

 بازاریابی داخلی

فرهنگ 
رگراییبازا  

 هوشمندي بازار

گراییبازار  

عملکرد 
 سازمانی
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 ،استها در جذب توریسم  ها در این مطالعه توانایی آن چون اثربخشی سازمان
ها  رابطه با واسطهحفظ  ،دیدجتوانایی سازمان در جذب مشتریان  هاي شاخص

گیري  هاي اندازه به عنوان شاخصرشد فروش نسبت به گذشته  و )ها تورگردان(
  .عملکرد مورد استفاده قرار گرفتند

ضـریب   و متغیـر مکنـون   هاي طراحی شده براي سـنجش هـر   تعداد سؤال. 1در جدول
  .است ها ارائه شده الؤآلفاي کرونباخ س

  گانه در موقعیت استراتژیک سازمان هاي سه قعیتسهم هر یک از مو.  1جدول

  تعداد  نوع مقیاس  متغیر
  ها سؤال 

  آلفاي 
  کرونباخ

  محصولات شغلی
 5لیکرت 
  4  اي نقطه

72/0 

  68/0  4 //   //  محیط کاري
 67/0  3 //   //  ترفیع

 71/0  4 //   //  ها پرداختی

 78/0  4 //   //  گراییفرهنگ بازار

 83/0  4 //   //  هوشمندي

 75/0  3 //   //  عملکرد سازمانی

 
ها و مدل مفهومی تحقیق بررسی فرضیه  

هاي تجزیه و تحلیل در تحقیقات علوم  ترین روش یکی از قویترین و مناسب     
تجزیه و تحلیل چند متغیره .رفتاري و علوم اجتماعی تجزیه و تحلیل چند متغیره است

 بررسیها شود که ویژگی اصلی آن میهاي تجزیه و تحلیل اطلاق  سري روش به یک
تجزیه و تحلیل ساختارهاي  .متغیر وابسته است Nمتغیر مستقل و  Kهمزمان 

ی یا مدل معادلات ساختاري یکی از اصلی یا مدل کوواریانس ترین  سازي علّ
بنابراین از آنجایی که . هاي پیچیده است هاي تجزیه و تحلیل ساختارهاي داده روش

ها بر روي متغیر  بایستی اثر آن ند متغیر مستقل وجود دارد که میچدر تحقیق حاضر 
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. یابد از مدل معادلات ساختاري ضرورت میوابسته مورد بررسی قرار گیرد استفاده 
این بر اساس خروجی  شد وافزار لیزرل استفاده  ز نرممنظور بررسی مدل پیشنهادي ا به

باشد که در آن روابط میان متغیرها و  صورت زیر می زار مدل اصلی ارائه شده بهاف نرم
  .ضرایب هر یک از آنها ارائه شده است

 

 
 مدل اصلی تحقیق. 2مودارن

 
Product: محصولات شغلی،Plac : کاري محیط،Maro1 :گراییفرهنگ بازار 

 Performa :عملکرد سازمانی ،Price : ها، پرداختیPromotion : ترفیع 
 Maro2 : هوشمندي بازار  

توان معادله ساختاري زیر را ارائه  جه به خروجی نرم افزار لیزرل، میابراین با توبن     
  .دکر

 معادلات روابط مستقیم در مدل                                                                     
maro1 = ۴١/٠ *product + ٠١/٠ *price + ٣٨/٠ *place + ۴٨/٠ *promomot, 
Errorvar.=  و٢١/٠ R٢ = ۵٩/٠  
maro2 = ٣۶/٠ *product + ۴۵/٠ *price ٠۵/٠  *place + ٣۶/٠ *promo, 
Errorvar.= ٣١/٠ , R2 = ۴٩/٠  
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perform = ٢۶/٠ *mar1 + ٣٧/٠ *mar2,  Errorvar.= ٣۴/٠  , R2 = ٢۶/٠  
مسـتقیم متغیرهـاي مسـتقل بـر وابسـته لازم      بررسی میزان تأثیر مسـتقیم و غیر  براي     

زاي مـدل ارائــه   ل، مســتقیم و غیرمسـتقیم بـراي متغیرهـاي درون   ک ـ تـأثیرات اسـت تـا   
  ).2جدول(شود

  
  

  تفکیک اثرات کل، مستقیم و غیرمستقیم در مدل اصلاح شده .2جدول
متغیر 
  وابسته

متغیر 
  اثر  مستقل

  غیر مستقیم  مستقیم    
  کل

فرهنگ 
  بازارگرایی

محصولات 
  41/0  شغلی

 --  
41/0  

  --   38/0  محیط کاري
38/0  

  48/0  48/0  عترفی

  هوشمندي
  بازار

محصولات 
  36/0  شغلی

 --  
36/0  

  45/0  --   45/0  پرداختی ها
  36/0  --   36/0  ترفیع

عملکرد 
  سازمانی

فرهنگ بازار 
  گرایی

26/0   --  26/0  

هوشمندي 
  بازار

37/0   --  37/0  

محصولات 
  شغلی

 --  )37/0*36/0+26/0*41/0(  23/0  

  16/0  )45/0*37/0(  --   پرداختی ها
  09/0  26/0*38/0  --   محیط کاري

  25/0  )48/0*26/0+36/0*37/0(  --   ترفیع
  

  داري روابط اارزیابی معن
استفاده  tمنظور نشان دادن معناداري هر کدام از پارامترهاي مدل از آماره  به     
این آماره از نسبت ضریب هر پارامتر به خطاي  انحراف معیار آن پارامتر . شود می
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باشد تا این )  ≤٢abs(t) ( 2بزرگتر از  t در آزمون، قدرمطلق باید ید کهآ دست می هب
میزان  )3 مودارن( لیزرلبا توجه به خروجی  .ها از لحاظ آماري معنادار شود تخمین

بنابراین کلیۀ  ،باشد نمی 2محاسبه شده در کلیۀ متغیرها بزرگتر از  tقدرمطلق 

 .نیستند دارهاي ارائه شده از لحاظ آماري معنا تخمین
 (t)مدل شاخص اصلاحی . 3نمودار

 
جدول زیر به صورت خلاصه نشان می دهد که کدام یک از متغیرها و روابط آن      

  .معنادار بوده و کدام یک از روابط موجود در مدل معنادار نیست
 

  داري روابط مدلا ارزیابی معن. 3جدول 

مقدار استاندارد   نام رابطه
 t شاخص

 مقدار شاخص
t  در مدل

  مورد نظر
  نتیجه گیري

و   داري بین محصولات شغلی معنا 
  داري وجود داردمعنا  3/7  2بیشتر از   فرهنگ بازار گرایی

داري بین پرداختی  و فرهنگ بازار  معنا
 گرایی 

  داري وجود ندارد معنا  /27  2بیشتر از 
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داري بین محیط شغلی و فرهنگ  معنا 
  دارد داري وجود معنا 6/95  2بیشتر از   بازار گرایی

-داري بین ترفیع  و فرهنگ بازار معنا 
92/7  2بیشتر از   گرایی    دارد داري وجود معنا 

معنا داري بین محصولات شغلی 
  داري وجود دارد معنا  2/6  2بیشتر از   وهوشمندي بازار 

داري بین پرداختی و هوشمندي  معنا
 بازار 

  داري وجود دارد معنا  53/7  2بیشتر از 

  داري وجود ندارد معنا 1/92  2بیشتر از  داري بین محیط و هوشمندي بازار   معنا
  داري وجود دارد معنا 5/9  2بیشتر از  داري بین ترفیع و هوشمندي بازار   معنا
  داري وجود دارد معنا 5/2  2بیشتر از   داري بین هوشمندي  و عملکرد معنا

گرایی و معنا داري بین فرهنگ بازار
  داري وجود دارد معنا 4/01  2بیشتر از   عملکرد

  
گیري کرد که  توان نتیجه جی لیزرل و جدول معناداري فوق میبا توجه به خرو     
با هوشمندي بازار  محیط کاري گرایی و رابطهارها با فرهنگ باز پرداختی تأثیر

  .دار هستندسایر روابط معنا و  معنادار نیست
 

  برازش مدل نهایی پژوهش
باشد؟ براي  ؤال اساسی مطرح شده این است که آیا این مدل؛ مدل مناسبی میس     

df/پاسخ به این پرسش بایستی آمارة 
2χ  و سایر معیارهاي مناسب بودن برازش مدل

  .مورد بررسی قرار گیرد
df/ با توجه به خروجی لیزرل مقدار

2χ وجود .باشد می 91/1با  حاسبه شده برابرم 
2χ /dfزیرا هر چه مقدار. دهنده برازش مناسب مدل است پایین نشان/df

2χ  کمتر
  .باشد  تري می مدل مناسب ،مدل ارائه شده باشد،

است،  )α% = 5(داري استاندارد  بیشتر از مقدار سطح معنا نیز Value - ρمقدار 
  .باشد براین مدل ارائه شده مدل مناسبی میبنا
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 RMSEA ،CFI و GFI ،AGFI: هاي برازش مدل عبارتند از  مهمترین شاخص     
 .درجدول زیر نشان داده شده استها  هاي بهینه براي این آزمون که حالتNFIو

  
هاي مناسب بودن مدل بررسی شاخص. 4جدول  

مقدار استاندارد  نام شاخص
 شاخص

در مدل  مقدار شاخص
گیري نتیجه مورد نظر  

df
2χ 2کمتر از    91/1  برازش مدل مناسب است 

P_Value  05/0بیشتر از  13/0  برازش مدل مناسب است 
GFI  9/0بیشتر از  98/0  برازش مدل مناسب است 

AGFI  9/0بیشتر از  97/0  برازش مدل مناسب است 
RMSEA  1/0کمتر از  00/0 مناسب است برازش مدل   

CFI  9/0بیشتر از  00/1  برازش مدل مناسب است 
NFI  9/0بیشتر از  99/0  برازش مدل مناسب است 

 
  گیري  نتیجه

از طریق تعامل اثربخش با مشتریان  ویژه توریسم هکارکنان در بخش خدمات ب     
لذا راه چاره  .کنند ان و عملکرد عالی آن را تسهیل میهاي سازمراهبرداجراي 

ق مدیریت منابع انسانی ضمین عملکرد عالی سازمان را باید در نقش آفرینی موفت
در این بخش باید کار را از توجه به  جستجو کرد؛ و براي دستیابی به اهداف سازمان

در این پژوهش عوامل  .شروع کرد ،کنند کسانی که امور مشتریان را رسیدگی می
د سازمانی مورد آزمون قرار گرفت آن بر عملکر تأثیریابی داخلی ونحوه بازار

لی در این پژوهش ضمن در زمینه بازاریابی داخ انجام شدهخلاف تحقیقات بر.
ارگرایی مورد آزمون قرار این ابعاد بر باز تأثیر ،تفکیک ابعاد بازاریابی داخلی

عد و هم ب ]19[عد فرهنگی نارور و اسلترگرایی نیز هم بدر زمینه بازار .گرفت
نتایج تحقیق . مورد استفاده قرار گرفت  ]13[جاوورسکی ازار کوهلی وهوشمندي ب

که این یافته، نتیجه  .گرایی داردمعناداري بر بازار تأثیریابی داخلی  نشان داد که بازار
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 ،]7[کوپر  ،]16[مونیکا و آلن ، ]12[، جیمز توماس ]2[رفیق  احمد و تحقیقات
البته از بین ابعاد بازاریابی داخلی .کند  یم تأییدرا ]11[هریس و مسیکومر  و ]5[بري
کاري بر هوشمندي  و محیط) t=-.2(ها بر فرهنگ بازارگرایی پرداختی تأثیر
   .قرار نگرفت تأییدمورد  )(t=1/9بازار
عد بازارگرایی بر ب در زمینه ارتباط بازارگرایی بر عملکرد سازمانی نیز هر دو     

 تر باشد عملکردچه میزان بازارگرایی بیش ثر است یعنی هرؤعملکرد سازمانی م
لی  ،]4[یابد که یافته پژوهش در این زمینه نیز با مطالعات آلفرد  سازمانی افزایش می

 تأثیرالبته  .مطابقت دارد ]16[مونیکا و آلن  و ]8[دي ]3[، آلبرت ]15[لند 
رهنگ ف تأثیربیشتر از  )37/0=ضریب مسیر (هوشمندي بازار بر عملکرد سازمانی 

  . گرایی بر عملکرد سازمانی استبازار
هر تحقیق علمی متأثر از برخی  :تحقیقات آتیپیشنهاد براي ها و  محدودیت
هاي  ترین محدودیت مهم. ست و این مطالعه نیز از این امر مستثنی نیستها محدودیت

لات ؤاهاي مورد بررسی در پاسخ به س ین تحقیق همکاري ضعیف مدیران هتلا
  .بود پرسشنامه

دوره  .مربوط به دوره زمانی است هاي پژوهش حاضر از محدودیت یکی دیگر     
 ري باید به اندازةگی نمونه دورة قاعدتاً. زمانی در این پژوهش محدود بوده است

ثیر أرا تحت تپاسخگویان عواملی که رفتار  کلیۀدر برگیرندة کافی گسترده باشد تا 
تواند بر  وجود تحولات سیاسی و اقتصادي می ن مثالعنوا به .داشدهند، در ب قرار می

هاي این پژوهش  از دیگر محدودیت .گذار باشدأثیرگیري افراد ت رفتار و تصمیم
نتایج این پژوهش قابل  احتمالاً .است) شهر اصفهان(شرایط و قلمرو مکانی پژوهش 

هاي غیرشود در تحقیقات آتی سایر مت پیشنهاد می .یستتعمیم به سایر شهر ها ن
اطق توریستی کشور مدل در سایر من نمیانجی شناسایی وآزمون شده و ضمن آزمو

 .هاي پژوهش حاضر مقایسه شود نتایج با یافته
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